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El objetivo principal de la investigación radica en hacer la propuesta de Implementar 
un instrumento de administración de las relaciones con los clientes denominado “CRM” 
(Customer Relationship Management) o “Gestión de Relaciones con el Cliente”, en la 
empresa G&J Ferreterías S.A, sede Duitama Boyacá, que permita mejorar el servicio de la 
empresa hacia los clientes con el fin específico de aumentar y fidelizar clientela, satisfacer 
necesidades y aumentar ingresos económicos principalmente. 
Para lograr el objetivo propuesto, se inició la investigación con la búsqueda de 
material bibliográfico en diferentes fuentes para fundamentar los aspectos teóricos 
relacionados con aspectos del “CRM” (Customer Relationship Management) o “Gestión de 
Relaciones con el Cliente”, también se da a conocer los aspectos relacionados con la 
caracterización de la empresa. 
En la identificación del problema técnico se resaltan elementos importantes tales 
como los Antecedentes del programa “CRM”, el contexto donde se desarrollará la propuesta 
en el caso particular en la Sucursal de G&J Ferreterías S.A, sede Duitama Boyacá, mediante 
el análisis de causa y efecto se resaltan los principales aspectos relacionado a la problemática 
que presenta la empresa, que está ocasionando bajos resultados a la empresa en los últimos 
años. 
Por medio de una matriz se analiza la cartera de compras de la empresa de G&J 
Ferreterías S.A, muestra el Impacto en el Resultado de compra por línea de productos, 
porcentaje de la materia prima en cuanto a costos totales, de igual forma se presenta aspectos 




Palabras Clave: Administración de las relaciones con los clientes (“CRM”), Estrategia, 
Fidelización al cliente, Evaluación de desempeño, Satisfacción del cliente. 
Abstract 
The main objective of the research is to make the proposal to implement a customer 
relationship management tool called “CRM”, in the company G & J Ferreterías SA, Duitama 
Boyacá headquarters, to improve the service of the company to customers with the specific 
purpose of increasing and customer loyalty, satisfying needs and increasing economic income 
mainly. 
In order to achieve the proposed objective, research was initiated with the search of 
bibliographic material in different sources to base the theoretical aspects related to aspects of 
“CRM” (Customer Relationship Management) or "Management of Relations with the 
Client", it also discloses the aspects related to the characterization of the company. 
In the identification of the technical problem, important aspects are highlighted, such 
as the Background of the “CRM” program, the context in which the proposal will be 
developed in the particular case in the G & J Ferreterías SA branch, Duitama Boyacá 
headquarters, through the analysis of cause and effect. the main aspects related to the 
problems presented by the company, which is causing low results to the company in recent 
years. 
By means of a matrix the purchase portfolio of the company of G & J Ferreterías SA 
is analyzed, it shows the Impact on the Purchase Result by product line, percentage of the raw 
material in terms of total costs, similarly it presents related aspects to the solution of the 




Keywords: Customer relationship management (“CRM”), Strategy, Customer 
loyalty, Performance evaluation, Customer satisfaction. 
Introducción 
Ferreterías G&J, a través del tiempo ha visto la necesidad de implementar 
herramientas en miras de mejorar y ser empresa líder en el campo del acero a nivel 
departamental, nacional e internacional. Se hizo un diagnóstico a la empresa   se logró 
detectar que es necesario implementar una herramienta con el fin que los encargados en 
ventas tengan la posibilidad de atender al cliente en cualquier lugar y no necesariamente tener 
que estar en la oficina para poder analizar los procesos de los clientes y en el mismo punto 
donde se visiten recurrir a “CRM” para darles la información oportuna y concreta. De igual 
forma estar revisando las compras que el cliente tenga las suficientes provisiones en cuanto a 
los productos que maneja y mantener informado al cliente de las novedades de la empresa 
encaminadas al beneficio empresa-cliente, teniendo en cuenta que en la actualidad Ferreterías 
G&J está perdiendo clientes e ingresos porque el vendedor en particular no cuenta con tan 
valiosa herramienta. 
La propuesta para implementar “CRM” en G&J Ferreterías S.A se hace como lo 
sugiere Brown, es una estrategia de negocios que apunta a entender, anticipar y manejar las 
necesidades de los actuales y potenciales consumidores de una organización (Brown, 2000), 
en el caso particular para mejorar las condiciones actuales desde la propia administración con 
el fin de mejorar cada uno de los departamentos de la empresa y por ende brindar un mejor 






1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1  Descripción del problema 
1.1.1 Identificación de los hechos 
G&J Ferreterías S.A, con el transcurso del tiempo se ha adaptado a los requerimientos y 
necesidades de los clientes, visitantes, proveedores y de la misma empresa; esto en respuesta 
a las múltiples inquietudes telefónicas que se recibían por parte de clientes respecto a la línea 
de productos y servicios que maneja la compañía, precisamente por la falta de información 
completa acerca de los clientes, igualmente no están segmentados por líneas de producto, 
elementos que no permiten la fidelización, por ende la pérdida de ellos es grande, con 
consecuencia negativas para la empresa.  Los acontecimientos descritos se lograron por 
medio de un  diagnóstico a la empresa, se logró detectar que es necesario implementar una 
herramienta con el fin que los encargados en ventas tengan la posibilidad de atender al cliente 
en cualquier lugar y no necesariamente tener que estar en la oficina para poder analizar los 
procesos de los clientes y en el mismo punto donde se visiten recurrir a “CRM” para darles la 
información oportuna y concreta. De igual forma estar revisando las compras que el cliente 
tenga las suficientes provisiones en cuanto a los productos que maneja y mantener informado 
al cliente de las novedades de la empresa encaminadas al beneficio empresa-cliente, teniendo 
en cuenta que en la actualidad G&J Ferreterías S.A está perdiendo clientes e ingresos porque 
los vendedores en particular no cuenta con tan valiosa herramienta. Teniendo en cuenta los 
aspectos relacionados anteriormente la Formulación del problema para la investigación es 
¿Se puede mejorar las condiciones actuales de G&J Ferreterías S.A de la ciudad de Duitama 




1.1.2 Identificación de impactos 
Dentro de los impactos encontrados en G&J Ferreterías S.A una vez realizado el 
diagnóstico se detectó la siguiente problemática: 
Los clientes no estaban segmentados  por líneas de productos, no permitía hacer una 
correcta organización  respecto a su historial en compras, impidiendo hacer las 
campañas correspondientes para hacerle publicidad a los diferentes productos. Es muy 
importante para en G&J Ferreterías S.A segmentar el mercado. 
El no poder fidelizar al cliente ha generado grandes pérdidas  a la empresa, por falta 
de seguimiento e interés muchos de ellos se fueron a la competencia. 
Igual se detectó que falta comprender más al cliente en cuanto a sus necesidades, 
prestándole el apoyo y asesoramiento en el tiempo oportuno. 
En cuanto a las ofertas, en la actualidad no son atractivas, de tal forma que el cliente 
se vea atraído y por ende recurra a la empresa a proveerse cuando lo necesite y busque 
beneficios en cuanto al ahorro en sus compras. 
Otras falencias que se presenta en la empresa se dan a conocer a través de un 
diagrama  Análisis de Causas se hace una síntesis de otras circunstancias (Desviación 
presupuestal por la falta de información de cada cliente= No cumplimiento 
presupuestal), que de cierta forma está afectando los resultados esperados en G&J 





Figura 1.  Diagrama Análisis de Causas 
 (G&J Ferreterías S.A, 2018) 
Teniendo en cuenta el análisis anterior y la problemática planteada, se procede a formular 
el siguiente interrogante. 
1.1.3 Formulación del Problema 
¿Al desarrollar una propuesta para implementar la estrategia “CRM” para el manejo de la 
Información del cliente en la Empresa G&J Ferreterías S.A. de la ciudad de Duitama, se 
obtendrá la fidelización de cliente?  




¿Qué estrategias debe establecer la Empresa G&J Ferreterías S.A, para mejorar ventas y 
fidelizar al cliente? 
¿Cómo logra la empresa diseñar un Plan Estratégico para facilitar la información de los 
clientes?  
¿Cuándo debe G&J Ferreterías S.A, implementar la estrategia “CRM” para facilitar la 
comunicación con los clientes? 
¿Por qué Implementando la estrategia “CRM” para el manejo de información del cliente 
en de G&J Ferreterías S.A, se logra optimizar todas las áreas de la empresa? 
¿Para qué G&J Ferreterías S.A, implementa un “CRM” relacionado con el manejo de 
información del cliente?  
1.2 Objetivos 
1.2.1 Objetivo General 
Implementar la estrategia “CRM” para el manejo de información del cliente en la 
empresa G&J Ferreterías S.A. de la ciudad de Duitama. 
 
1.2.2 Objetivos Específicos 
 
 Desarrollar un diagnóstico inicial para determinar la situación actual de la empresa 
 Establecer las generalidades y aspectos básicos que componen el CRM para 
adaptarlas a las necesidades de G&J Ferreterías S.A. 




2. MARCO REFERENCIAL 
2.1 Contextualización general 
2.1.1 Identificación de la organización. 
2.1.1.1 Caracterización de G&J Ferreterías S.A 
La Organización sobre la cual se desarrollará el sistema solución es G&J Ferreterías 
S.A  “La Organización G&J nació en 1970 en la ciudad de Duitama como un ente 
comercializador del acero. A partir de 1989 se inicia la constitución de filiales y firmas 
aliadas a fin de incrementar su participación en el mercado. Tiene la oferta más completa de 
productos de acero para la construcción y la metalmecánica en América Latina, ampliándose 
a los acabados de construcción, cuenta con 30 puntos de venta (UNES) (Ferreterìas, 2018), y 
cuenta con 14 UPES y un parque automotor de 135 camiones propios, capaz de atender el 
mercado nacional con material importado, fabricado en sus plantas o como principal 
distribuidor de las marcas más reconocidas. La vocación social y su compromiso con el 
crecimiento del país, los ha impulsado a crear la red ferretera más grande de Colombia. 
En el año 2003, los líderes visionarios que conforman la compañía optaron por entrar 
al mundo de la interactividad con el internet, en principio como medio de comunicación más 
rápida y efectiva con sus filiales en todo el país y los departamentos de la compañía. Con el 
paso del tiempo esta herramienta se fue utilizando en la atención de clientes mediante 
recepción y envió de mensajes de correo electrónico respondiendo inquietudes y confirmando 
pedidos, al mismo tiempo se empezó a utilizar con proveedores manejando la recepción de 
cotizaciones, y enviando órdenes de compra mediante este medio virtual. En el año 2008, el 




organización planearon el diseño, desarrollo y puesta en marcha la  página web de G&J 
Ferreterías S.A, la cual con el transcurso del tiempo se ha venido adaptando a los 
requerimientos y necesidades de clientes, visitantes, proveedores y de la misma empresa;  
esto en respuesta a las múltiples inquietudes telefónicas que se recibían por parte de clientes 
respecto a la línea de productos y servicios que maneja la compañía. También se reconoció 
que esta estrategia era muy efectiva a la hora de dar a conocer los nuevos productos y 
servicios que brinda al cliente G&J Ferreterías S.A. Esta ha sido una herramienta 
indispensable y la cual ha ayudado a incrementar ventas, aumentar el número de proveedores 
y fabricantes directos, y por ende a aumentar las ganancias anuales que se reciben al finalizar 
cada período fiscal. 
Hasta el momento G&J Ferreterías S.A está trabajando en la revisión de las estrategias 
de negocio para incluir la cultura de Internet, la empresa está comprando piezas y suministros 
en línea, se está promocionando en sitios web e incluso está recopilando en línea todos los 
datos para sus investigaciones de mercado facilitando así la segmentación del público 
objetivo de tal manera que se pueda aumentar el retorno en la campaña publicitaria, al igual 
que brinda servicios técnicos a sus clientes y colabora con sus socios comerciales”. 
2.1.2  Imagen de G&J Ferreterías S.A 
 
G&J Ferreterías S.A ha contado con su imagen corporativa, éste factor influye 
positivamente en la empresa, es reconocida a  nivel municipal, departamental, nacional e 







Figura 2. Imagen Corporativa de G&J Ferreterías S.A 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
La sigla G&J que significa G de Grandes en volumen y la J de Justos en precios, se ha 
convertido en el slogan de distinción en el mercado, marcada por una gran trayectoria exitosa 
con experiencia, atendiendo satisfactoriamente las necesidades del mercado Colombiano en 
todo lo relacionado con productos para la construcción, la metalmecánica y el agro, lo cual la 
ubica como una Organización líder a su alcance. 
 
2.1.3 Estructura organizacional 





Figura 3. Estructura  Organizacional de G&J Ferreterías S.A 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
2.1.4  Misión 
Trabajamos a nivel nacional buscando la excelencia en la comercialización y 
transformación de productos y servicios, dirigidos a la industria de la construcción, la 
metalmecánica, y el agro; contribuyendo de esta manera al bienestar y desarrollo de la 
sociedad. 
2.1.5  Visión 
Consolidarnos como líderes en la comercialización de productos para la construcción, 
metalmecánica alcanzando una participación del 15% en el mercado colombiano. 
Fundamentados en El trabajo en Equipo, el Mejoramiento Continuo y el Profesionalismo del 
Recurso Humano. Con todo lo anterior generaremos el mayor valor a nuestros clientes 
internos y externos, proveedores y accionistas. 




La estrategia corporativa que utiliza G&J Ferreterías S.A es la estructura por medio de 
la cual la empresa puede decidir cómo desea añadir nuevos negocios o programas a su 
portafolio y cómo desea dirigir la administración de sus unidades de negocios. 
2.2 Identificación del problema técnico 
Para el desarrollo del problema técnico de G&J Ferreterías S.A se recurre a la 
Estrategia “CRM”. 
2.2.1 Estrategia “CRM” (Customer Relationship Management) 
2.2.1.1 Antecedentes del programa “CRM” 
Desde el año 1995 aparece el concepto de “CRM” en el libro “All Consumers are not 
Equal” los autores Garth Hallberg y David Ogily, afirmaban que cada vez los clientes eran 
menos fieles y la marca de un producto no era suficiente para mantener la fidelidad de los 
mismos.  (Toalongo, 2013). 
La definición de “CRM” (Customer Relationship Management) o “Gestión de 
Relaciones con el Cliente”, significa que el cliente tiene un valor relevante en las 
organizaciones modernas, motivo por el cual es una de las herramientas usadas en la 
actualidad para mejorar el área de mercadeo y lograr posicionar a la empresa en un mercado 
globalizado. 
Los primeros gurús del marketing Peter Druker y Theodore Levvit (Levit, 1993), 
propusieron y divulgaron la importancia de las relaciones con el cliente como vía hacia la 




Para Parvatiyar y Sheth (2001, p. 5). “El “CRM” abarca tanto la estrategia como los 
procesos que comprenden la adquisición, retención y asociación con determinados clientes 
con objeto de crear un valor superior tanto para la empresa como para el propio cliente”. En 
cambio para Pan y Lee (2003, p. 96), “es una estrategia de negocio que permite la 
combinación consistente de todas las áreas de negocio relacionada con clientes: marketing, 
ventas, servicio al cliente, mediante una gestión integrada de personas, procesos y 
tecnología”. 
Según (Bose, 2003), el “CRM” se define como “la integración de tecnologías y los 
procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante 
cualquier interacción con los mismos” (Arango & Rios, 2015). 
Los autores Choy, Fan y Lo (2003), afirman que el “CRM” (Garrido A. , 2008),  “es una 
integración en toda la empresa de tecnologías trabajando conjuntamente como son 
almacenamiento de datos, sitio web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefónico, 
contabilidad, marketing, ventas y producción, para permitir la comunicación entre las 
distintas partes de la organización y así servir mejor a la clientela”. (Garrido, A. 2008, 
p.54). 
Para otros autores como (Ryals y Paine, 2001; Zablah, Bellenger y Johnston, 2004; 
Gummeson, 2004) el “CRM” es considerado (Garrido & Antonio, 2010) “como el marketing 
relacional convertido en realidad”. 
Otros conceptos de expertos en el tema se relacionan a continuación, entre ellos: 
Guillermo Nova Castillo (2005) define el “CRM” como “un modelo de negocio que tiene por 
objetivo establecer relaciones con clientes de forma individual para luego utilizar las 




Respecto al  tema Hansotia (2002), considera que el éxito del “CRM” dependerá 
fundamentalmente de variables organizativas tales como la alineación con la estrategia y la 
misión corporativa. (Reyes & Soto, 2012). 
Respecto a los anteriores conceptos relacionados con la estrategia “CRM” enfatizan 
que lo más importante es el cliente, razón por la cual al hacer uso de la herramienta es 
necesario tener en cuenta los aspectos sintetizados en  la Figura 4. 
 
Figura 4. Aspectos a tener en cuenta en la herramienta  “CRM” 
(Reyes & Soto, 012) 
2.2.2   Contexto de desarrollo del Programa 
La Estrategia del “CRM”, se llevará a cabo en la sede de G&J Ferreterías S.A ubicada 
en la ciudad de Duitama, departamento de Boyacá, situada en el centro-oriente de Colombia, 
en la región del Alto Chicamocha. Duitama es la capital de la provincia del Tundama. Se le 
conoce como La Ciudad Cívica y "la perla de Boyacá". Es el puerto transportador terrestre 




un punto estratégico de las relaciones industriales y comerciales de esta región del país. 
(Duitama, 2013). 
2.2.3  Identificación de los interesados usando las siguientes herramientas 
2.2.3.1   Matriz influencia – previsibilidad 
Por medio de la siguiente matriz (Figura 5), se analiza la cartera de compras de la 
empresa de G&J Ferreterías S.A, muestra el Impacto en el Resultado de compra por línea de 
productos, porcentaje de la materia prima en cuanto a costos totales. En relación al Riesgo de 
suministro se refiere a la “complejidad de la oferta del mercado medida por la escasez de la 
oferta”. (Gestión Estratégica de Compras., 2012). 
 
Figura 5.Matriz Cartera de Compras de G&J Ferreterías S.A 




Productos Apalancados: Constituyen un alto porcentaje de las ganancias o 
resultados de la empresa. Para G&J Ferreterías S.A, estos productos se representan en 
Cemento, Porcelanato, Agro herramientas. Dentro de las estrategias de compra recomendadas 
están las licitaciones, fijación de precio objetivo específico, pedidos abiertos de 
aprovisionamiento. 
Productos Estratégicos: Estos productos son decisivos para la empresa. Existe un 
alto peligro para el suministro o cumplimiento debido al escaso número de fuentes de 
suministro o por las dificultades en la logística. G&J Ferreterías S.A, clasifica en este grupo 
los siguientes productos: Vigas, Tubería Estructural. Dentro de las estrategias de compra 
recomendadas  se encuentran Alianzas  Estratégicas, participación temprana de proveedores, 
Integración Vertical. 
Productos Rutinarios: Productos fáciles de comprar, tienen buen impacto financiero. 
Dentro de este grupo G&J Ferreterías S.A, ubica los siguientes productos: barras corrugadas, 
barras lisas, rollo corrugado, hierro figurado, PVC, Materiales eléctricos. Algunas de las 
estrategias de compra recomendadas  son órdenes de compras abiertas donde los precios son 
negociables entre los usuarios, catálogos electrónicos. 
Productos Cuello de Botella: Productos que solo pueden ser adquiridos a un 
proveedor, estos son escasos, de ahí que las entregas son poco confiables. En cuanto a los 
ingresos son relativamente bajos para la empresa.  En este grupo G&J Ferreterías S.A, cuenta 
con Platina Arba, Lámina Acero Inoxidable, Lámina Aluzinc. Las estrategias de compra 
recomendadas  son contrato de seguro por volumen, inventario gestionado por el proveedor, 




2.2.4  Identificación de posibles modalidades de solución a través de la revisión 
de fuentes documentales 
Respecto a las investigaciones relacionadas con el tema está “Aplicación de “CRM” 
para mi pymes en Colombia. Caso específico para Comercializadora L&M Alzate”, cuyas 
autoras Natalia Molina Barreto y Jenny K. Naranjo Percipiano, la Estrategia del “CRM”  la 
enfocan a la microempresa dedicada a la distribución de pescado y otros productos de mar, 
cuyo segmento corresponde a otros establecimientos como restaurantes y hoteles de la ciudad 
de Bogotá. (Barreto & Naranjo, 2011). 
En la investigación de la estudiante Adriana Rocío Arias González, bajo el Título 
“Planteamiento de la Estrategia de Negocios “CRM” (Customer Relationship Management) 
para el Canal Constructor de Corona” pretende contemplar el diseño, implementación, y 
desarrollo de la plataforma “CRM” del Canal Constructor, a través de un desarrollo Web, 
para lograr, gestionar y administrar el adecuado registro de la información de los clientes y el 
seguimiento a sus proyectos asociados. (Arias, 2014). 
El proyecto titulado “El “CRM” (Customer Relationship Management) para Mejorar 
la Calidad de Servicio al Cliente en el Banco del Litoral para el año 2016”, el Banco del 
Litoral busca diseñar estrategias de “CRM”, de esta forma se podrá conocer mejor el 
mercado, mantener relaciones con los clientes e incluso mejorar la toma de decisiones a 
futuro. (Noboa, 2016). 
El trabajo de grado titulado “Propuesta de Implementación de una Estrategia basada 
en “CRM” para la Empresa AGROTA CÌA. Ltda.”. La empresa implementará el “CRM” 
como estrategia empresarial que le permita realizar cambios profundos en todas las áreas y 




necesidades buscando alternativas encaminadas a la fidelización y satisfacción 
principalmente. (Toalongo, 2013). 
El artículo titulado “El “CRM” como herramienta para el servicio al cliente en la 
organización”. Da a conocer algunas de las empresas que han implementado la estrategia 
“CRM”, entre ellas Genfar S.A .Los pedidos de clientes son enviados de manera ágil y 
oportuna, de tal forma que la cadena de suministro de Genfar se ha podido acelerar, 
mejorando el nivel de servicio al cliente. (Boyero & Montoya, 2013). 
En la investigación” Propuesta de una herramienta de Administración de las 
Relaciones con los Clientes (“CRM”) para la empresa Litografía Costa Rica” buscan mejorar 
el servicio que esta organización brinda a su clientela, con el fin de que haya satisfacción y se 
desarrolle una relación de lealtad entre ambas partes. (Barquero & Rojas, 2009). 
La investigación realizada por Ana Pulido (2006) para  EPM Bogotá Aguas S.A. 
E.S.P., es una herramienta que permite plantear una organización funcional y efectiva, 
enfocada al proceso de Servicio al Cliente y a los Canales que lo conforman. 
La misma autora en su trabajo de investigación hace referencia que a  finales de 2003, 
Grupo Aval implantó en varias de sus entidades la solución (“CRM”), proyecto en el que 
abarcó entre un 10 y un 30% de los usuarios, cuyos beneficios fueron:  
 Disminución en los tiempos de capacitación del personal 
 Mejora en la comunicación del equipo de trabajo  
 Realizar seguimiento y control en las tareas asignadas  




Comprender y entender los requerimientos del cliente y cumplir con las expectativas 
del mismo. (Pulido., 2009). 
Dentro de las Investigaciones relacionadas con el tema está “El  Diseño de una 
Estrategia “CRM” (Administración de la Relación con los Clientes) para la Empresa 
Serviases LTDA”, las directivas totalmente ajenas a la existencia de  la herramienta con 
consecuencias de llevar a la empresa a perder su participación en el mercado, producto de la 
inexistencia de tácticas administrativas para obtener, mantener, retener, fidelizar y desarrollar 
sus clientes. Surge la necesidad de diseñar una estrategia “CRM” para la administración de 
las relaciones con los clientes para lograr posicionar la empresa y por ende aumentar 
rentabilidad. (Alvarado & Leòn, 2009). 
En el trabajo de grado titulado “Propuesta de implementación de un “CRM” para 
PYMES en el sector textil”, con la investigación pretende construir relaciones duraderas, 
teniendo en cuenta las necesidades de los clientes, fidelizarlos  siendo de gran importancia 
para la empresa. (Lagos, 2008). 
2.2.5   Identificación de la mejor solución en términos de impacto y efectividad. – 
formulación de plan de acción 
G&J Ferreterías S.A., hace 7 años implementó  parte de del “CRM”. Antes de hacer 
uso de la herramienta se presentaba desviación presupuestal por no contar con la información 
completa de cada cliente, de igual forma segmentaron algunas líneas de productos 
generándose así orden  en parte de los clientes, su historial de compras, de igual forma se 
logró dirigir campañas promocionales. Sin embargo aunque disminuyó la desviación 
presupuestal aún persiste (Figura 1), de ahí que fue  necesario analizar las causas para hacer  




La  herramienta “CRM”  respecto a los vendedores al visitar a los clientes puede tener 
la información oportuna del histórico de compras, líneas de productos, frecuencia de 
compras, evidenciar en si con cuantos clientes vigentes existe y así determinar el presupuesto 
con el que cuenta el vendedor, este de gran importancia para cumplimiento de su porcentaje 
en ventas mensualmente. 
Con la “Propuesta para Implementar la estrategia “CRM” para el manejo de 
información del cliente en la empresa G&J Ferreterías S.A. de la ciudad de Duitama” se 
pretende complementar el “CRM” existe en la empresa, se espera segmentar totalmente a los 
clientes, productos existentes, productos de compra, frecuencia con la que requieren y si 
solicita cupo  de crédito, fidelización del cliente, hacer un análisis de cada uno de los 
productos y su respectivas compras para que haya disponibilidad del producto y la empresa se 
provisione a tiempo, que haya rotación de los mismos. De igual forma para que los asesores 
cuenten con la herramienta y les sirva no solo para captar clientes, que esta se convierta en un 
elemento fundamental para cobro de cartera, estrategias para generar resultados positivos, de 
calidad y oportunos. Optimizar los ejecutivos en su proceso comercial, entre otros. 
Por las razones expuestas surge la necesidad de Implementar un “CRM” para G&J 
Ferreterías S.A., que administre la información y se logre controlar y mejorar los procesos 
actuales, para que la propuesta sea satisfactoria se seguirán los siguientes pasos: 
 
2.2.6    “CRM” para G&J Ferreterías S.A 
 





  Para realizar el Diagnóstico se recurrió a la técnica Causa y efecto (Figura 1). La 
propuesta de la implementación de la Estrategia “CRM” para la empresa G&J Ferreterías 
S.A, surge una vez realizado el siguiente diagnóstico.  Se logró detectar que es necesario 
implementar una herramienta con el fin que los encargados en ventas tengan la posibilidad de 
atender al cliente en cualquier lugar y no necesariamente tener que estar en la oficina para 
poder analizar los procesos de los clientes y en el mismo punto donde se visiten recurrir a 
“CRM” para darles la información oportuna y concreta. De igual forma estar revisando las 
compras que el cliente tenga las suficientes provisiones en cuanto a los productos que maneja 
y mantener informado al cliente de las novedades de la empresa encaminadas al beneficio 
empresa-cliente, teniendo en cuenta que en la actualidad G&J Ferreterías S.A  está perdiendo 
clientes e ingresos porque los vendedores en particular no cuenta con tan valiosa herramienta. 
G&J Ferreterías S.A  requiere de un sistema estructurado relacionado con el manejo 
de clientes para conservar los existentes y traer nuevos a la compañía, de ahí la necesidad de 
mantenerles una adecuada información para que esté enterados de los beneficios que les 
ofrece la empresa. La  implementación de “CRM” debe estar derivada de la estrategia y 
alineada con los procesos de G&J Ferreterías S.A. en concreto la implementación del CMR, 
permite tener un conocimiento pleno del cliente y permite a la empresa anticiparse a las 
necesidades del grupo objetivo ya sea en producto, servicio o relacionamiento y presentarle 
ofertas completas de acuerdo al necesidad o al proyecto y centrarse en si a dar solución en 
cuanto a Segmentación  del  cliente, Fidelización del cliente, Desviación  Presupuestal, 
Disponibilidad    y rotación del producto, Cobro de cartera,  Cupo de crédito, Ejecutivos  y su 
proceso comercial. 
 





Segmentación  del  cliente y Selección del mercado meta: Consiste en subdividir el 
mercado relevante en grupos homogéneos de clientes potenciales, cada uno de los cuales 
puede escogerse como mercado meta.  
Selección del mercado meta: G&J Ferreterías S.A en la actualidad tiene conquistado 
una parte del mercado de la industria de la construcción, la metalmecánica, y el agro, 
igualmente mediante estrategias de marketing pretende conquistar la mayor parte de este  
mercado del departamento de Boyacá y expandirse a nivel nacional e internacional. 
El servicio orientado hacia el sector industrial, en particular se centra en la promoción, 
realización de ruedas de negocios, ferias y demás actividades relacionadas con la industria, en 
cuanto a sus valores diferenciales respecto a la competencia con calidad, eficiencia, confort e 
imagen, bases fundamentales para posicionar la empresa según objetivos y metas 
establecidas.  
 Segmentación diferenciada: G&J Ferreterías S.A tiene como opciones, la 
selección de los segmentos de productos y servicios. La segmentación diferenciada debe 
diseñar estrategias especiales para cada segmento, entonces en estos términos debe valorar 
muy bien sus comportamientos en las ventas y los costos en cada segmento particular. G&J 
Ferreterías S.A, selecciona principalmente el segmento del mercado industrial y empresarial a 
nivel local, nacional e internacional. 
Con esta opción la empresa busca consolidación en el mercado meta seleccionada, 
dado que tiene la posibilidad de conocer muy bien las necesidades, costumbres y tendencias 
del mercado meta, siguiendo hábitos y preferencias de sus clientes. 





Clientes Actuales: estar pendientes respecto a las necesidades, ofreciéndoles 
promociones atractivas, calidad de los productos, facilidades de pago, y demás aspectos que 
termine fidelizándolos y dándoles a entender que son de gran importancia para la empresa.  
Clientes Potenciales: mejorarle las condiciones actuales enfocadas a la mejora 
continua, de tal forma que no tengan la idea de cambiarse a la competencia. 
Clientes Inactivos: necesariamente activarlos, hacerles seguimiento y ofrecerles paquetes 
atractivos con el fin de traerlos nuevamente a la empresa. 
Clientes Perdidos: volver a contactarlos, ofrecerles productos y servicios atractivos, 
estar pendientes de sus necesidades, hacerles ver y sentir que son de gran importancia para la 
empresa. 
Clientes Nuevos: Este último grupo es vital para la empresa, de ahí que es necesario 
emplear medios adecuados para lograr captar nuevos clientes, se tendrá en cuenta algunos 
canales de captación para poder lograrlo. Analizando cómo ha ido evolucionando la forma de 
atención que se ha desarrollado a través del tiempo ha tenido cambios significativos; sin 
embargo G&J Ferreterías S.A ha empleado canales de atención y se seguirán empleando, 
entre ellos se tiene: 
Personales: permiten establecer vínculos de relación emocionales duraderos y son 
ideales para los clientes.  
Correo electrónico: es un medio económico y rápido. 
Telefónico: el principal inconveniente es la dificultad de implementar un call center y 
la utilización del outsourcing conlleva una pérdida de control. 
Para mejorar las condiciones de G&J Ferreterías S.A hacia sus clientes se pretende 




una base de datos que facilite la información de los clientes  con direcciones de correo 
actualizadas de cada uno e ir retroalimentando constantemente la información. 
2.2.6.3 Estrategia de captación de clientes 
Cuando un cliente entra en contacto por primera vez con G&J Ferreterías S.A se 
producen una serie de sucesos que llevan analizar cuál es el enfoque que se le está dando; si 
es un enfoque al producto o servicio que se ofrece. Es necesario ver al cliente como un 
elemento clave para la empresa y buscar las estrategias necesarias para la captación y 
posterior fidelización. 
Cuando se realiza por parte de la empresa, el primer contacto se debe estar preparado 
pues la gestión de clientes, proporciona herramientas específicas para focalizar mucho mejor 
la acción de captación. Existen tres fases básicas de captación de los clientes, entre ellas 
están: 
 Identificación del cliente objetivo 
 Elección de los canales de captación 
 Captación del cliente. 
Identificación del cliente objetivo: Se dice que todos los clientes son diferentes, pero 
cuando se hace la captación se pueden observar algunos patrones similares de 
comportamiento; que pueden ayudar para la obtención de información de cada uno de ellos, 
se puede recurrir a:  
Fuentes de información: para conocer acerca de los perfiles de los clientes se debe 
basar en: 
Histórico de datos de clientes propios 
Investigación de mercado y observar su reacción a la compra de los productos o 
servicios. 




Analizar con expertos del sector para determinar el perfil idóneo del cliente. 
Datos utilizados: se debe tener en cuenta que los datos deben ser fácilmente observables e 
identificables en los clientes potenciales en cuanto a. 
 Sector 
 Tamaño 
 Ubicación grafica 
Definición del modelo de captación: una vez definido el tipo de segmento se puede 
implementar el modelo básico de captación fundamentado en el análisis: 
Se realiza la asignación de recursos en función al tipo de cliente y al potencial que se 
considere que tiene el mismo. 
Se elige las ubicaciones idóneas para abrir nuevos puntos de venta de acuerdo a la 
población circundante y perfiles. Se personaliza el mensaje, de acuerdo a la segmentación se 
definirá el producto ideal. 
Momentos de la captación: La captación es un período clave para el futuro de la relación 
empresa-cliente, de ahí la importancia de aprovechar al máximo evaluar, analizar y extraer la 
mayor cantidad de información que  permita identificar perfil, competidor del que proviene, 
motivos de compra, principalmente. 
Es el momento en el que se ayuda al cliente a entrar a la empresa y se le informa de los 
servicios y bondades de producto que le ofrece la empresa. 
Algunas herramientas de captación: se hace uso principalmente de: 
Eventos: dirigido a sectores o grupos en los que se les presenta los productos y servicios 
que G&J Ferreterías S.A oferta. 
Marketing directo: se seleccionan a los clientes de ciertos grupos y según criterios socio-
demográficos considerados idóneos para el producto se envía información importante y 




Visitas de la fuerza de ventas: enfoque mucho más efectivo ya que la personalización de 
la oferta depende de la preparación del vendedor, de la empatía que se forme con él y el 
cliente, la actitud y su formación; se considera verificar el perfil del vendedor de acuerdo al 
tipo de cliente a visitar. Es en este momento cuando es de vital importancia contar con la 
herramienta “CRM”, con el fin de mostrar al cliente los productos y servicios sin tener que 
desplazarse a la oficina o emplear otros medios. 
Servicio personalizado al cliente: Es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos: 
Depurar  la base de datos de clientes de G&J Ferreterías S.A, especialmente aquellos que 
no cuentan con la información completa, desactualizada o deficiente. 
Agregar a la base datos de los clientes información valiosa para poder prestar un servicio 
personalizado. 
Tener conocimiento del comportamiento de compra de los clientes.  
Conocer del cliente, vital para G&J Ferreterías S.A: Para la empresa es necesario tener en 
cuenta los siguientes aspectos relacionados con el cliente: 
Revisar la base de datos actual, desde que el cliente está vinculado con la empresa con el 
fin de avaluar la antigüedad del mismo.  
Si le ha suministrado descuentos durante la estadía en la empresa. 
Si se le ha invertido en publicidad al cliente (información escrita, email, muestras, 
demostraciones entre otras). 
 Valor de ventas promedio en un periodo establecido, ventas totales. 
 Plazo asignado de pago. 
 Evaluar utilidad bruta promedio del cliente en un periodo determinado. 





Fidelización del cliente con la empresa. Percepción del cliente hacia la empresa para aplicar 
los respectivos correctivos. 
2.2.6.4 Fidelización del Cliente 
G&J Ferreterías S. A necesita implementar un “CRM”, busca a largo plazo mantener 
una relación estrecha con el cliente, permitiendo una especie de Gana- Gana, es decir, se van 
a ver beneficiados los dos. Para las empresas hoy en día que desean permanecer en un 
mercado competitivo resulta de gran importancia que los clientes actuales sean fieles a la 
organización, igualmente con los clientes nuevos que vayan a seguir la misma dinámica; de 
ahí que las empresas trabajan enfocados a que la calidad del producto o servicio sea de 
excelente calidad, igualmente cuando se trata de los precios sean atractivos sin dejar de lado 
el valor añadido que se ha dado para mantener satisfecho al cliente, que sienta esa necesidad 
de volver a comprar y permanecer en la empresa y no tener que migrar a la competencia, 
todos estos elementos hacen que la empresa recurra al uso de un “CRM” para alcanzar los 
objetivos propuestos. 
El cliente es fiel, “amigo de la empresa” y, muy a menudo, actúa como “prescriptor” 
de la compañía (Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 2002). Un cliente fiel es aquel que: 
 Regularmente compra el producto o utiliza el servicio. 
 Le gusta realmente la organización y piensa muy bien acerca de ella 
 Nunca ha considerado usar otro proveedor para ese producto o servicio. 
2.2.6.5   Desviación  Presupuestal 
Teniendo en cuenta el Análisis de causas figura 4, las cuales interfieren en el no 
cumplimiento del presupuesto esperado por G&J Ferreterías S.A, es necesario hacer uso de la 




Presupuestal. Se describen cada una de las causas, las cuales han generado resultado negativo 
a la empresa. (Más adelante se hace la explicación de la figura causa y efectos).. 
2.2.6.6     Disponibilidad    y rotación del producto 
G&J Ferreterías S.A, no siempre cuenta con la disponibilidad de los productos 
suficientes para cubrir las necesidades a sus clientes a tiempo. Igual ocurre con la rotación del 
producto, muchas veces ocurre desde las mismas bodegas por manejarse grandes volúmenes 
el conteo y clasificación de los mismos resulta con cierto grado de dificultad, a este problema 
se le daría solución con la herramienta “CRM”, además de agilizar los procesos hace que se 
lleve a cabo un registro más efectivo en cuento a calidad, marcas, cantidades, entre otras. 
2.2.6.7      Cobro de cartera 
 Es necesario al momento de la compra darle conocer al cliente que tiene un pago 
límite, especialmente con quienes hacen uso de crédito. El pago oportuno permite que se les 
mantenga vigente el cupo. La herramienta permite manejar con efectividad lo relacionado a la 
cartera, con los datos de os clientes se facilita este proceso. 
 
2.3 Marco Teórico 
La Maestría Administración de Organizaciones de la UNAD aportó a la construcción 
de la Propuesta del Proyecto de Investigación, apoyada en  (Hernández Sampieri, 2014) 
conforme con los protocolos de opción de grado (UNAD, 2018), permitió la apropiación del 
tema de estudio “Propuesta para Implementar la Estrategia “CRM” para el Manejo de 
Información del Cliente en la Empresa G&J Ferreterías S.A. de la Ciudad de Duitama”, con 
el apoyo de una amplia gama de fuentes bibliográficas e instrumentos de carácter cualitativo 
necesarios para el desarrollo del trabajo enmarcado en la línea de investigación “Gestión de la 




Gestión del Conocimiento en Estrategias para la permanencia, acompañamiento y monitoreo 
educativo en la Educación Superior.  
Respecto a aspectos teóricos se apoyó la investigación en los siguientes temas como: 
Inteligencia Competitiva y Gestión Tecnológica (Hidalgo y otros, 2002; Rouach, 1996);  
(Escorsa & Maspons, 2001); (Muñoz, y otros, 2006); (Cegarra, 2004); (Sánchez, Palop, 
2002); (Gibbons y Prescott, 1996); (León y Pavón, 2002); (Álvarez, 2005); (Sánchez-Torres, 
2008); (Esnal, 2009); (Richard, 1997); Pensamiento Sistémico (Tecnos, 1986); (Freeman, 
1984);  (Ganháo, 1997); (Morgan ,1996); (Parker y Ritson, 2005); Prospectiva 
Organizacional y Estratégica (Berger, Gastón, 1967); (Godet. Michel, 1990); (Godet, Michel. 
& Prospeckktiker 2000); (Godet, Michel, 2000); (Jouvenel. Hugues, 1993); (Mera, Carlos. 
2006): (Chaves y López, 2016). La investigación también se apoyó con material bibliográfico 
referente al tema de los autores (Arango, K., & Rios, J., 2015): (Arias, A, 2014); (Barreto, N., 
& Naranjo, J.,2014); (Barreto, N., & Naranjo, J., 2011); (Boulding, W. S., 2005); (Boto, 
C.,2001); (Brown, S.,2000); (Ferreterìas, G.,2018); (García, M., 2001); (Garrido, A., 2008); 
(Garrido, A., & Antonio, P., 2010); (Lopera., D. A., 2010); (Lopera., D. A., 2010); (Muñoz 
A.,2001); (Reyes, D., & Soto, E.,2012); (Pérez, David, 2006); (Sangil, J.,2007); (Santander, 
W., & Vega., A., 2020); (Ubago, D. P. ,2006).  
Alvarado, Mauricio y León, Carlos (2009), como investigadores buscaron evidenciar 
la necesidad de implementar una estrategia “CRM” de tipo operacional para la empresa 
Serviases Ltda., siendo esta imperativa para el diseño y ejecución de las estrategias “CRM” 
de tipo Analítico y Colaborativo. Relacionan como la estrategia “CRM” general debe tener 
como meta final el mejoramiento de las relaciones y fidelización  con los clientes 
identificando el estado dentro del ciclo de vida del cliente, por medio de la cimentación de un 




conocimiento de las necesidades de los clientes es posible la segmentación del mercado para 
identificar donde pueden ser construidas relaciones rentables y permanentes. Como soporte 
de la estrategia se deben automatizar procesos producto de la integración de la organización 
con elementos tecnológicos (Alvarado M. y., 2009). 
Para Heredia, Cristian (2015) autor del trabajo de grado denominado “Aplicación del 
Customer Relationship Management “CMR” para el Mejoramiento de Sistemas de 
Fidelización y Retención de Clientes en el Sector de Seguros, en el Distrito Metropolitano de 
Quito, Caso Práctico: Top Sec Compañía de Seguro S.A”, asegura que la empresa en la 
actualidad se enfrenta a un gran reto que es la satisfacción de las necesidades de  sus clientes,  
debido a la vigente búsqueda de uso de productos y servicios para realizar las actividades 
cotidianas, además la empresa se va a beneficiar por medio de la retención y fidelización del 
cliente. El autor se apoya en Chen & Popovich (2003), en cuento a la definición de un 
“CRM”, “como una estrategia de negocios que busca administrar las interacciones con el 
cliente, donde cada interacción está compuesta por gente, cultura y tecnología“, la meta de 
este modelo es construir relaciones de largo plazo con los clientes, mediante la comprensión 
de sus necesidades y preferencias individuales. Ala alcanzar dichas metas se genera valor a la 
empresa. (Heredia, 2015).  
Por otra parte  Orozco, Angélica (2009), autora del proyecto “Propuesta Estratégica de 
CRM para los Comerciantes de Insumos del Sector de la Construcción Caso CAMACOL 
Regional Caldas”, afirma que la “volatilidad del cliente es constante,  entonces es necesaria 
la integración de estrategias apuntadas al mantenimiento de una relación a partir de la 
vinculación del mismo con cada una de las actividades de la organización, desde los 
requerimientos de compra hasta la entrega del producto o la prestación del servicio, lo cual 




hasta alcanzar la meta final tanto en rentabilidad como en satisfacción del consumidor”. 
Igualmente apoyada en McKenna (1994), dice que para aplicar una estrategia CRM en 
cualquier organización, se debe tener en cuenta que toda la empresa, sin excepción, debe 
centrar su atención en el cliente, buscando su continua satisfacción por medio de un análisis 
personalizado en el que se pueda divisar un conjunto de patrones que permita un 
conocimiento amplio sobre el consumidor y una retroalimentación continua. Las compañías 
que aplican un CRM: Dedican tiempo a sus clientes, observan constantemente a sus 
competidores y desarrollan un sistema de análisis de retroalimentación que transforma esta 
información sobre el mercado y la competencia en importantes datos (Orozco, 2009).  
2.4 Marco conceptual 
Respecto a la conceptualización se da inicio con la definición del término 
Administración de relaciones con los clientes  o” CRM”, de acuerdo a Laudon & Laudon, 
“CRM” es una disciplina empresarial y tecnológica, para la gestión de las relaciones con el 
cliente con el objetivo de incrementar la facturación, rentabilidad, satisfacción y retención 
de clientes. Según Staton, Etzel y Walker (2004), la Automatización de la Fuerza de Ventas 
(SFA es la “capacidad de uso de las herramientas electrónicas para combinar la 
información de la empresa y los clientes en tiempo real” (Stanton William, 2004); Captación 
de nuevas ideas y orientación de la estrategia, la orientación estratégica es “considerada una 
parte importante de la cultura organizacional” (Hunt y Morgan, 1995). Según Morgan y 
Strong (1998), el término de orientación estratégica ha sido utilizado como estrategia 
competitiva, predisposición estratégica, ajuste estratégico, empuje estratégico y alternativa 
estratégica. La orientación estratégica puede definirse "cómo la organización usa la 
estrategia para adaptar y/o cambiar aspectos de su entorno para lograr un ajuste más 




persona o empresa que tiene una necesidad específica por la que está dispuesto a pagar y 
que tu negocio puede solucionar a la perfección, tanto por servicio como por precio”. Para 
Philip Kotler Customer Relationship Management (“CMR”), “es un proceso de construcción 
y conservación de relaciones rentables con los clientes, mediante la entrega de un valor 
superior y de una mayor satisfacción”. Las empresas modernas van más allá del diseño de 
estrategias para atraer a nuevos clientes y realizar transacciones con ellos. Estas emplean la 
gestión de la relación con los clientes para conservar a los clientes que tienen y desarrollar 
relaciones rentables y duraderas con ellos. En cuanto a Estrategias de Mercadeo, para Laura 
Fischer y Jorge Espejo (2009), "comprende la selección y el análisis del mercado, es decir, la 
elección y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, así como la creación y 
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga". Don Peppers y Martha 
Rogers (2011) explican “Fidelizar a los clientes es sencillamente una cuestión de 
permanencia y viabilidad para las empresas” (Marta C. , 2011). Para Kotler y Armstrong, el 
marketing directo "consiste en las conexiones directas con consumidores individuales 
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar 
relaciones duraderas con los clientes". Para Zeithaml & Bitner (2000), el  Servicio al 
Cliente, es el “servicio que se proporciona para apoyar el desempeño de los productos 
básicos de las empresas”. 
2.5 Marco Legal 
En Colombia sigue vigente la Ley 1273 de 2009 por medio de la cual se modifica el 
código penal, se crea un nuevo bien jurídico tutelado - denominado "De la Protección de la 
Información y de los Datos"· y se preservan integralmente los sistemas que utilicen las 
tecnologías de la información y las comunicaciones, entre otras disposiciones". Anexo 1. Ley 




personales. Anexo 2. Ley 527 de 1999, por medio de la cual se define y reglamenta el acceso 
y uso de los mensajes de datos, del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se 




















3. DISEÑO METODOLÓGICO 
3.1 Tipo de Estudio 
La investigación se enmarca como descriptiva de tipo cualitativo, según H. Sampieri, 
Roberto (1991), esta clase de investigación muestra en detalle como son y cómo se 
manifiestan los fenómenos, situaciones, contextos y eventos. Especifica propiedades, 
características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice, por medio de la 
selección de una serie de cuestiones y se mide recolectando información de una de ellas, para 
describir que se investiga, con tendencias de un grupo o población determinado. (Hernàndez 
Sampieri, 1991). 
3.2 Método de Investigación 
La investigación se apoya en una investigación de tipo documental, y de campo 
respectivamente. En la Investigación documental según (Santa Palella y Filiberto Martins 
,2010), la definen como “la investigación documental se concreta exclusivamente en la 
recopilación de información en diversas fuentes”, y en la Investigación de campo, según los 
mismos autores la definen como “la Investigación de campo consiste en la recolección de 
datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las 
variables”. 
3.3 Instrumentos de recolección y análisis de información 
Como instrumento se recurrió a la Encuesta Aplicada, al respecto, Mayntz et al., (1976 
p.p133) citados por Díaz de Rada (2001:13), describen  la encuesta como” la búsqueda 
sistemática de información en la que el investigador pregunta a los investigados sobre los 
datos que desea obtener, y posteriormente reúne estos datos individuales para obtener durante 





 Diseñar el cuestionario 
 Aplicar la encuesta 
 Tabular 
 Analizar resultados  
 Cuando se aplica un cuestionario sobre un tema determinado se valoran aspectos ya sea 
a nivel cualitativo o cuantitativo, de igual forma si se requiere de formular índices de medición 
permiten esclarecer una serie de incógnitas acerca del tema en estudio, esta herramienta es de 
gran importancia para el diseño del diagnóstico que requiere de datos concretos para determinar 
que se está presentando un problema y que requiere de alternativas para solucionarlo.  
Encuesta: Esta se aplica a una muestra de clientes (la muestra son 62 clientes) con el fin 
que sirva como herramienta para dar a conocer algunos de algunos elementos que no se 
perciben en el diagnóstico, especialmente porque se trata de medir las necesidades del cliente, 
relación con la empresa y percepción hacia la misma. Algunos de los objetivos de G&J 
Ferreterías S.A para la implementación de la herramienta CMR, especialmente porque está 
enfocado al cliente. Se aplican  10 preguntas abiertas y cerradas. 
 Conocer la percepción: para saber que espera el cliente de la empresa. 
 Conocer el Valor del cliente: se averigua antigüedad, comportamiento de compras, 
tipo de productos que compra, actividad principal. 
 Medir la Calidad del servicio: como el cliente percibe el servicio recibido por la 
empresa, de igual forma las falencias que esta presenta. 
 Identificar necesidades: entre ellas tiempo de respuesta, como les suministra la 
información la empresa. 
 Relacionar la empresa con el cliente: en cuanto a satisfacción, importancia de los 




Se recurre a un modelo de encuesta con su reespectiva fòrmula estadistica para ser aplicada 
a una muestra de clientes. 
 
 
Figura 6. Fòrmula estadistica 
Fuente: Plantilla para Cálculo de Muestra Estadística 
El muestreo es probalistico simple, se tomó una población pequeña de 62 clientes de 
la empresa G&J Ferreterías S.A.  
3.4 Resultados de los instrumentos aplicados 
Preguntas realizadas y analizadas a clientes de G&J Ferreterías S.A. 
1. ¿En qué zona se encuentra ubicado (a)? 
Tabla 1.  Zona de ubicación 
Ítem Respuestas 
Duitama  30 
Sogamoso  10 
Tunja 7 
Paipa  5 
Otro  10 
Total 62 




Comentario: los usuarios están ubicados  30 en la ciudad de  Duitama, 10 en 
Sogamoso, 7 en Tunja y 5 en  Paipa. Duitama es el municipio donde se creó la empresa G&J 
Ferreterías S.A., y los clientes han sido más fieles que en los demás municipios. 
 
Figura 7. Zona de ubicación 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: el 49% de los clientes de G&J Ferreterías S.A., están ubicados en el 
municipio de Duitama, un 16% están ubicados en el municipio de Sogamoso, otro porcentaje 
igual están ubicados en otros municipios de Boyacá, el 11% se ubican en la ciudad de Tunja y 
un 8% se encuentran en el municipio de Paipa. 
2. ¿Qué tiempo lleva como cliente de G&J Ferreterías S.A? 
Tabla 2. Tiempo como cliente de G&J Ferreterías S.A 
Ítem Respuestas 
De 1 a 5 años 20 




De 10 a 15 años 15 
Más de 15 años 2 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: respecto a la permanencia en la empresa, de las 62 personas encuestadas 
contestaron en su orden. De 5 a 10 años, 25 clientes, de 1 a 5 años, 20 clientes,  de 10 a 15 
años, 15 clientes y más de 15 años, 2 clientes. 
 
Figura 8. Tiempo como cliente de G&J Ferreterías S.A 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: Un 41% de los clientes encuestados llevan con la empresa entre 5 a 10 años, 
el 32% compran sus productos o hacen uso de los servicios entre 1 año a 5 años, un 24% 
llevan como socios entre 10 a 15 años y un 3% más de 15 años. Con este análisis se observa 
que el cliente presenta fidelización a la empresa. 
3. ¿Cuál es su actividad principal? 





Construcción  40 
Metalmecánica  15 
Agroindustria  7 
Otro  0 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: En relación a la actividad principal, los clientes encuestados contestaron: 
en Construcción, 40 clientes, Metalmecánica, 15 clientes y  Agroindustria, 7 clientes. 
 
Figura 9. Actividad principal 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: Un 65% de los clientes de G&J Ferreterías S.A tienen como actividad 
principal la construcción, el 24% se dedican a la Metalmecánica y el 11% se dedican a la 
Agroindustria. 
4. ¿Qué percepción tiene de la empresa G&J Ferreterías S.A? 





Sólida  30 
Buen servicio 15 
Atención personalizada 17 
Otro  0 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: Respecto a la percepción de la empresa, sus clientes manifiestan: es 
Sólida, 30 clientes,  Atención personalizada, 17 clientes y Buen servicio, 15 clientes. 
 
Figura 10. Percepción de la empresa 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: En cuanto a la percepción de G&J Ferreterías S.A el 48% de los clientes 
encuestados la ven sólida, el 28% la atención es personalizada y el 24% que la empresa 
ofrece un buen servicio. Los dos últimos aspectos presentan un porcentaje relativamente 
bajos teniendo en cuenta que están relacionados con el cliente. 




Tabla 5. Tipo de compras 
Ítem Respuestas 
Acero -aluminio 30 
Tubería  10 
Cemento  15 
Otros 7 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: En cuanto al tipo de productos compra en G&J Ferreterías S.A 
contestaron en su orden Acero –aluminio, 30 clientes, Cemento, 15 clientes, (Tubería, 10 
clientes y  Otros, 7 clientes. 
 
Figura 11. Tipo de compras 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: El 49% de los clientes encuestados manifiestan que compran acero o 
aluminio, 24% compran cemento, el 16% compran tubería y un 11% compran otros 
productos que ofrece la empresa. 




Tabla 6. Tiempo  de recepción  de los productos 
Ítem Respuestas 
Excelente  20 
Bueno  30 
Regular  12 
Malo  0 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: La calificación en la recepción de los productos la calificaron Bueno, 30 
clientes, Excelente, 20  clientes y Regular, 12 clientes. 
 
Figura 12. Tiempo  de recepción  de los productos 
(Soto, F, 2018) 
Análisis: En cuanto al tiempo de recepción de los productos, el 49% de los clientes 




empresa le ponga más interés para mejorar la relación con los clientes en cuanto al tiempo de 
entrega de los productos. 
7. ¿La asesoría de los productos es? 
Tabla 7. La asesoría de los productos 
Ítem Respuestas 
Excelente  10 
Buena 40 
Regular  10 
Mala 2 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: Respecto a la asesoría Buena, 40 clientes, Excelente, 10 clientes, 
Regular, 10 clientes y Mala, 2 clientes. 
 
Figura 13. La asesoría de los productos 




Análisis: Respecto a la asesoría de los productos y servicios el 65% de los clientes 
manifestaron que es buena, con un 16% que es excelente; con el mismo porcentaje dicen que 
la asesoría es mala. 
8. ¿Qué sugerencias de cambio le haría a la empresa G&J Ferreterías S.A? 
Tabla 8 Sugerencias de cambio a G&J Ferreterías S.A 
Ítem Respuestas 
Asesoría al cliente 30 
Tiempo de entrega  10 
Precios  10 
Comunicaciones  12 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: En cuanto a las sugerencias de cambio le haría a la empresa G&J 
Ferreterías S.A., Asesoría al cliente, 30 clientes,  Comunicaciones, 12 clientes, Tiempo de 
entrega, 10 clientes y  Precios, 10 clientes. 
 
Figura 14. Sugerencias de cambio a G&J Ferreterías S.A 




Análisis: En cuanto a las sugerencias de cambio para G&J Ferreterías S.A, el 49% de 
los clientes opinaron que le cambiaría la Asesoría al cliente, el 19% las comunicaciones, y un 
16% el tiempo de entrega de los productos, igual porcentaje los precios de los productos. 
9. ¿Cuándo hace un requerimiento a G&J Ferreterías S.A ha sido atendido a tiempo? 
Tabla 9. Eficiencia de requerimientos por G&J Ferreterías S.A 
Ítem Respuestas 
Si  50 
No  12 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: Para hacer un requerimiento a G&J Ferreterías S.A  y si ha sido atendido 
a tiempo contestaron que si, 50 clientes y no, 12 clientes. 
 
Figura 15. Eficiencia de requerimientos por G&J Ferreterías S.A 




Análisis: de los clientes encuestados un 81% afirmaron que si son eficientes  cuando 
hace un requerimiento a G&J Ferreterías S.A, es decir, ha sido atendido a tiempo, el 19% de 
los clientes manifestaron lo contrario. 
10. ¿Por qué medio le gustaría recibir la información de  G&J Ferreterías S.A? 
Tabla 10. Medio  le gustaría recibir la información de  G&J Ferreterías S.A 
Ítem Respuestas 
Correo electrónico  10 
Escrita 12 
Personalizada  15 
WhatsApp 25 
Total 62 
(Soto, F, 2018) 
Comentario: Los medios por los cuales desean recibir la información son WhatsApp, 
25 clientes, Personalizada, 15 clientes, Escrita, 12 clientes y  Correo electrónico, 10 clientes. 
 
Figura 16. Medio  le gustaría recibir la información de  G&J Ferreterías S.A 




Análisis: El 40% de los encuestados les gustaría recibir la información de  G&J 
Ferreterías S.A a través de WhatsApp, este medio muy empleado en esta época. El 24% de 



























4.1  Presentación del caso de negocio de acuerdo con el (Business Case Institute Scientific 
Management, 2015) 
4.1.1 Recursos necesarios para el desarrollo de la solución 
 Dentro de los recursos que G&J Ferreterías S.A, según los autores Xu et y Bose (2002), 
aseguran que el “CRM” incluye varios componentes. Los canales de acceso a la multimedia 
tales como el e-mail, los mensajes en web sites, fax, imágenes, entre otros medios tecnológicos 
son parte fundamental de estos sistemas, de igual forma se hace uso de la aplicación que se está 









Figura 17. Aplicación”CRM” en G&J Ferreterías S.A 




4.2 Resultados esperados y formas de verificar el cumplimiento de los mismos a través 
de la formulación de indicadores clave de desempeño 
Los resultados se muestran en la Figura 18. 
 
Figura 18.Indicadores clave de desempeño 







Resultado para clientes: 
 






Obtenido  de: https://es.webbsc.com/document/report/ 
4.3 Procesos de negocio que se deberán considerar. Unidades de negocio que se deben 
integrar 
Para la Propuesta de Implementación de la estrategia empresarial basada en  “CRM” 
para la empresa G&J Ferreterías S.A. 
4.3.1 Cambio organizacional 
 G&J Ferreterías S.A., necesita estos cambios para lograr fidelizar sus clientes 
actuales y atraer nuevos clientes con el fin de mejorar los ingresos y por ende posicionar la 
empresa en el mercado del acero a nivel regional, nacional e internacional. 
 
4.3.1.1 Fases del cambio organizacional 
 Para generar los cambios correspondientes en G&J Ferreterías S.A., es necesario 
conocer las etapas correspondientes respecto a: 
 Detectar la necesidad de cambio 
 Realizar diagnóstico de la situación actual 
 Implantar cambio 
 Controlar y evaluar los cambios correspondientes. 
4.3.1.2 Elementos para la gestión de cambio 
 Para realizar los cambios correspondientes es necesario tener en cuenta que existen 
elementos tangibles e intangibles. Los cambios intangibles suelen ser de tipo organizacional, 
cultural, comunicación o liderazgo, para esto se requiere que la dirección de la empresa 




En relación a los elementos tangibles se hace uso de herramientas que ayuden a generar 
los cambios, entre ellos la fijación de objetivos específicos, parámetros de medición del 
rendimiento, entre otros. 
4.3.1.3 Factores de cambio organizacional en la empresa G&J Ferreterías S.A 
 
 Las principales razones para el cambio organizacional de G&J Ferreterías S.A se 
relacionan a continuación. 
 Propuesta de valor del cliente, donde se le especifica claramente la importancia que 
tiene cuando adquiere un producto de la empresa, donde se resaltan las características 
diferenciadoras frente a la competencia.  
 Conocimiento del mercado  
 Comprender a los clientes en cuanto a sus deseos y necesidades. 
 Mejorar ofertas y ventas 
 Mejorar campañas de fidelización 
 Segmentación del mercado 
Es necesario realizar los cambios respectivos con la ayuda de estrategias o herramientas 
para lograr los objetivos, en el caso específico la empresa G&J Ferreterías S.A hace la 
propuesta de la implementación de la estrategia “CRM”, lo que implica re estructuración a la 
filosofía y cultura organizacional que manejan en la actualidad, así la empresa se prepara para 
los cambios constantes de las necesidades de los clientes. 
4.3.1.4 Fases del cambio organizacional 
Se analizarán algunos aspectos de la empresa G&J Ferreterías S.A. 
Diagnóstico de la empresa G&J Ferreterías S.A: La propuesta de la implementación de 





Diagnóstico: El diagnóstico en G&J Ferreterías S.A, se basó en los siguientes aspectos 
suministrados por las directivas de  la empresa. 
En relación al margen: teniendo en cuenta la organización del mercado para determinar 
las líneas que generan mejores resultados en la parte comercial. Las falencias que se 
presentan están relacionadas con la presencia de un líder para que dirija cada uno de los 
segmentos para la orientación específica de los productos. Tabla 11. 
Tabla 11. Indicadores en relación al margen 
Indicador  Cumplimiento  Meta  
Falta  para la 
meta 
Presenta Falencias en el mercadeo 60% 100% 40% 
Segmentación del mercado 70% 100% 30% 
Con  la baja de precios del cemento 
se disminuyen los márgenes de 
rentabilidad 
60% 100% 40% 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
Análisis del indicador: se han presentado falencias en cuanto al mercadeo, del 100% 
presupuestado para cumplir la meta establecida, únicamente se cumplió un 60%, con un 
faltante de cumplimiento del 40%, este factor genera a la compañía pérdidas económicas 
considerables, la causal encontrada es la falta de una persona especializada en mercadeo que 
implemente programas enfocados exclusivamente al mercadeo y ventas. En cuanto a la baja 
de precios del cemento se disminuyen los márgenes de rentabilidad se bajó a un 60% y la 
empresa necesita que se llegue a la meta del 100%, es necesario implementar estrategias para 




En relación al ciclo: en este aspecto es necesario maximizar algunos de los elementos de 
la empresa para minimizar costos de producción. 
 La inversión en activos en la actualidad es alta. 
 Los vehículos no son empleados adecuadamente en cuanto a los desplazamientos y las 
cargas. 
 Las bodegas de la empresa no son utilizadas correctamente, existen espacio que no 
son aprovechados, gran parte de su área no son utilizadas. Tabla 12. 
Tabla 12. Indicadores en relación al ciclo 
Indicador  Cumplimiento  Meta  Falta  para la 
meta 
Activos altos 80% 100% 20% 
Logística de vehículos en cuanto 
a desplazamiento-cargas 
70% 100% 30% 
Aéreas de la bodega sin ser 
utilizadas 
70% 100% 30% 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
Análisis de los indicadores: los activos altos se presenta porque la empresa en la 
actualidad cuenta con cierta maquinaria y equipos que se adquirieron a altos costos y no se 
está haciendo uso de las mismas. En la logística de vehículos en cuanto a desplazamiento-
cargas no está planificado de tal  forma que tanto en desplazamientos como el tiempo se 
utilicen al máximo, los vehículos llevan la carga a un determinado lugar, como no hay la 
planificación adecuada regresan desocupados, generándose pérdidas económicas no solo por 




mismos, en conjunto en el año las pérdidas económicas de esta actividad son considerables 
para la empresa. Las áreas de la bodega no son utilizadas correctamente, especialmente por 
no seguir los protocolos de los kardex. 
En relación al gasto: las falencias encontradas en la empresa se relacionan a continuación: 
 En la logística, actualmente no hay disminución porque la Unidad de Negocio 
Efectiva y  Sostenible (UNES) trabajan independientemente 
 Los clientes deben hacer desplazamientos, actualmente el producto es despachado 
desde la bodega de G&J en las principales ciudades (Tunja, Duitama y Sogamoso). 
 No hay disminución de la mano de obra, por tal razón la nómina es alta. 
 Los costos de fabricación son altos 
 Actualmente cada una de la Unidad de Negocio Efectiva y  Sostenible (UNES) 
manejan sus propios inventarios. Tabla 13. 
Tabla 13.Indicadores en relación al gasto 
Indicador  Cumplimiento  Meta  Falta   para la 
meta 
Altos costos en logística, las (UNES) 
trabajan independientemente 
60% 100% 40% 
Largos desplazamientos del cliente 70% 100% 30% 
Inventarios independientes 60% 100% 40% 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
Análisis del indicador: el trabajo independiente de las (UNES), no permite que se 
cumpla adecuadamente la meta esperada, las falencias son grandes especialmente por la falta 




empresa genera pérdidas económicas. Por la distancia de las (UNES), teniendo en cuenta que 
cada una de ellas se especializa en una línea, el cliente muchas veces debe desplazarse de una 
ciudad a otra para adquirir el producto, generando inconformidad y muchas veces la pérdida 
del mismo porque termina optando por cambiar de proveedor. Los inventarios independientes 
generan más dificultad para el manejo en la empresa. 
En relación a los clientes: Tabla 14. 
Tabla 14.  Indicadores en relación a los clientes 
Indicador  Cumplimiento  Meta  Falta  para la 
meta 
Llegan empresas directas desde Bogotá 
a vender directo 
60% 100% 40% 
Compran directo a siderúrgicas y 
grandes marcas 
80% 100% 20% 
Comprender a los clientes en cuanto a 
sus deseos y necesidades 
60% 100% 40% 
Mejorar campañas de Fidelización 70% 100% 30% 
(G&J Ferreterías S.A, 2018) 
Análisis del indicador: en cuanto al indicador de los clientes por la llegada de 
empresas de Bogotá se ha perdido un 40% de los clientes, por ende las ventas han bajado en 
igual proporción. De igual forma un 20% de los clientes se han retirado para comprar 
directamente con las siderúrgicas. Otro elemento negativo que se ha venido presentando es la 
poca atención que se le da al cliente, solo se está cumpliendo la meta del 60% hay que tener 
en cuenta que este aspecto es vital para mejorar las relaciones con el cliente suplir sus deseos 




competencia, de igual forma poner atención a la fidelización del cliente y superar ese faltante 
del 30%. 
Detectar la necesidad de cambio: las necesidades de cambio surgen una vez realizado 
el correspondiente diagnóstico. Las situaciones a cambiar  se relacionan a continuación y 
requieren de la implementación de la herramienta “CRM”. 
Presenta Falencias en el mercadeo 
 Segmentación del mercado 
 Con  la baja de precios del cemento se disminuyen los márgenes de rentabilidad 
 Activos altos 
 Logística de vehículos en cuanto a desplazamiento-cargas 
 Aéreas de la bodega sin ser utilizadas 
 Altos costos en logística, las (UNES) trabajan independientemente 
 Largos desplazamientos del cliente 
 Inventarios independientes 
 Llegan empresas directas desde Bogotá a vender directo 
 Compran directo a siderúrgicas y grandes marcas 
 Comprender a los clientes en cuanto a sus deseos y necesidades 
 Mejorar campañas de fidelización 
4.3.2 Hipótesis de trabajo para el desarrollo de la solución del problema con la 
solución propuesta 
Los elementos de organización de G&J Ferreterías S.A ejercerán un impacto directo en 




Los elementos tecnológicos de G&J Ferreterías S.A ejercerán un impacto directo en los 
resultados de la aplicación “CRM”. 
Los elementos  de orientación al cliente por parte de G&J Ferreterías S.A ejercerán un 
impacto directo en los resultados de la implementación del “CRM”. 
4.4 Solución al problema técnico considerando 
4.1.1 Análisis de causas y efectos 
En lo referente a los cupos de crédito se han visto estancados por terminación de 
contratos con los clientes y se ha sido negligente en no estar pendiente para que renueven 
nuevamente y el proceso siga su marcha, lo que se ve reflejado en la disminución de compras, 
también se ve afectado porque muchos clientes dañan su historial crediticio, igual no se tiene 
un buen seguimiento y la demora en cartera interfiere negativamente. Igualmente la 
disminución de precios en productos como el cemento van diezmando los márgenes de 
rentabilidad, teniendo en cuenta que la empresa exige margen del 14%, si uno de sus 
productos estrellas (cemento) disminuye el precio en el mercado es lógico que las metas 
esperadas no se van a dar, de igual forma ocurre con otros productos como el PVC  y la teja. 
Respecto a los clientes se ve disminuido por el problema que en los últimos tiempos la 
competencia procedente de Bogotá ha llegado a esta zona, ofrecen productos a bajos precios 
y comercialización directa, o el cliente prefiere comprar directamente en las Siderúrgicas con 
el fin de  minimizar costos. El problema aumenta porque G&J Ferreterías S.A, no se ha 
enfocado ni le ha dado la suficiente importancia en trabajar sobre  proyectos con ideas 
innovadoras y atractivas para los clientes. De igual forma la empresa debe implementar 
precios más competitivos porque en este aspecto se ha dejado coger ventaja por parte de la 




forma ocurre con las falencias en la rotación de cartera; los anteriores aspectos son los que 
más ocasionan el no cumplimiento presupuestal y cabe anotar que se debe trabajar en ellos 
para hacer un cambio significativo en la empresa. 
4.1.2 Identificar la forma en que se puede gestionar el compromiso y los planes de 
seguimiento de las acciones propuestas 
 G&J Ferreterías S.A, además de hacer la propuesta de  implementación del “CRM” 
complementara el proceso para hacer efectivas las acciones mediante la Estrategia de e-
Business, porque  Internet permite cruzar fronteras y adquirir una posición de ventaja sin 
desbalancear las finanzas, permite tener presencia en nuevos escenarios y aumentar la 
liquidez sin un intermediario. Con más ingresos, aumentan las posibilidades de entrega. Un 
manejo eficaz de contenidos y un sistema operacional pueden llevar a la organización a otros 
mercados y niveles de eficiencia. Se pueden aumentan los medios de pago. Además de 
eliminar al intermediario, se puede consultar todo el año los propios sistemas de pago a través 
de las instituciones financieras para saber lo que entra y sale de la empresa. 
 Ferreterías G&J tiene un nivel de e Businnes así: 
     Negocia con el cliente: este es un punto muy importante ya que se puede tener contacto 
directo con los clientes finales, aspecto que no se podía cubrir en el mercado tradicional. 
Además este canal no se ve afectado por diversos factores, como la ineficiencia en la 
comunicación y la falta de buena logística, lo que conlleva a una correcta comunicación. 
     Negocia con el proveedor: al igual que en la negociación con nuestros clientes, internet 
permite un trato directo con los proveedores, además la empresa cuenta con un portal en 
donde se pueden recibir propuestas de posibles proveedores, en esta misma página aparece 
una lista de los productos de los cuales se desea recibir información así como datos relativos 




 Relaciones en línea: la relación principal es entre ofertante – demandante. Dicha 
relación puede llegar a ser tan directa, como si el vendedor se desplazara hasta la oficina o 
empresa del cliente. Vía Internet se pueden presentar catálogos de los productos o servicios, 
personalizando la oferta a cada perfil de clientes, lo que conllevaría a satisfacer mejor las 
necesidades de los mismos. 
     Servicio Pre y Post Venta: esta es la posibilidad de emplear en la red una cadena como 
correo electrónico haciendo soporte a la red de ventas o al servicio post venta o servicio 
técnico, todo esto para que el cliente esté completamente informado sobre lo que es para 
cubrir sus necesidades. 
 Las metodologías y estrategias que ha utilizado G&J Ferreterías S.A para penetrar al 
e-Business son varias, todo con el objeto de abarcar más mercado nacional. 
 Analizando el sitio web de la empresa, es notoria la asesoría de la empresa que llevo a 
cabo el diseño de la página,  en ella se encuentra toda la información respecto a la empresa, 
llevando en un paseo virtual a todo el que ingrese, es decir, dando a conocer la organización, 
productos, servicios, puntos de venta, contactos, servicio al cliente, y para el personal de la 
organización una herramienta económica y eficiente como lo es la intranet. Lo único que se 
puede proponer es incluir la opción de visitar el sitio web en otro idioma, es decir, en inglés 
debido a que allí puede estar un mercado potencial dispuesto a adquirir los productos y 
servicios que G&J Ferreterías S.A ofrece. 
 Uso de las TIC´S por G&J Ferreterías S.A: No cabe duda que esta herramienta y las 
estrategias organizacionales que se han aplicado en G&J Ferreterías S.A, han contribuido de 
manera económica, representativamente, aumentando el volumen de ventas, lo cual genera 
gran rentabilidad para la organización. Es así, como se aprovecha el amplio conocimiento en 
el negocio y los contactos comerciales, promocionando a través de la página web los 




 En G&J Ferreterías S.A, no se desconoce la importancia del talento humano, y es así, 
que encaminando esfuerzos, se trabajó y trabaja en la actualización y capacitación (en la 
ciudad de Bogotá) a gerentes, asesores, personal de mostrador, jefes y asistentes de logística, 
quienes son los que por medio de las TIC´S, asesoran, capacitan y venden a los clientes sus 
conocimientos amplios y concretos, y a quienes hacen sentir realmente importantes y 
asesorados por expertos. Estas habilidades y actitudes son desarrolladas con el objeto de 
mejorar el desarrollo del proceso de venta, de conocer los cambios en el mercado y las 
nuevas tendencias en línea. 
De igual forma apoyándose en la propuesta de “CRM” de Laudon  &  Laudon, para 
G&J Ferreterías S.A, es muy importante trabajar directamente con sus clientes teniendo en 
cuenta los aspectos descritos en la figura 19.  
 
Figura 19.Aplicaciòn del “CRM” en G&J Ferreterías S.A (Modelo de Laudon  &  
Laudon). 




De igual forma para poner en marcha totalmente la propuesta de implementación del 
“CRM” en G&J Ferreterías S.A, se seguirán las etapas que se muestran en la figura 20. 
 
 
Figura 20. Etapas de la propuesta “CRM” para G&J Ferreterías S.A 









5. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS 
5.1 Cronograma de actividades  
Vinculando recursos requeridos y asignando costos para el desarrollo de las actividades 
que componen el proceso de consultoría. Tabla 15. 
Tabla 15. Cronograma de Actividades 
 
(Soto, F, 2018) 
5.2  Estimación de los costos del proyecto de desarrollo tecnológico 
En la Tabla 16, se registran los costos  del proyecto de desarrollo tecnológico 
Tabla 16. Costos  del Proyecto de Desarrollo Tecnológico 
Inversión para el Montaje de la propuesta 
Ítem Cantidad Valor Unitario Valor Total 




Investigación  1 $ 5.000.000 $ 5.000.000 
Desarrollo del Programa 1 $ 20.000.000 $ 20.000.000 
Capacitación  2 $ 1.000.000 $ 2.000.000 
Imprevistos  1 $ 5.000.000 $ 5.000.000 
Total    $ 38.000.000 
(Soto, F, 2018) 
5.3  Plan  Acción para medir la Efectividad de la Estrategia 
El Plan acción se realiza teniendo en cuenta los principales elementos de la propuesta de  
implementación del “CRM” para G&J Ferreterías S.A.  En la tabla 17 se hace la síntesis,  las 
estrategias a seguir son: 
 Base  de datos de los clientes 
 Portafolio de servicios atractivo 
 Necesidades del cliente 
 Líneas  objetivo de crecimiento 
 Líneas  objetivo de crecimiento 
 Clientes objetivos y clientes a cubrir 
 Gestión comercial, las visitas y la utilización de cupo 
 Segmento objetivo 






Tabla 17.  Plan  Acción para medir la Efectividad de la Estrategia 





Meta  Responsable Presupuesto 
Inicia  Termina  
Base  de datos de los clientes Actualizar la base de datos de 




20/01/19 30/01/19 95% Departamento de 
Mercadeo 
$ 3.000.000 
Portafolio de servicios 
atractivo 
Innovar el portafolio de 
servicios para dar a conocer 




01/02/19 15/02/19 95% Departamento de 
Mercadeo 
$ 4.000.000 
Necesidades del cliente Tener en cuenta que 
necesidades tiene el cliente 
Cliente  18/02/19 30/02/19 95% Departamento de 
Mercadeo 
$ 4.000.000 
Nuevos clientes y referidos Captar nuevos clientes Clientes nuevos 02/03/19 02/04/19 90% Departamento de 
Mercadeo 
$ 4.000.000 
Líneas  objetivo de crecimiento 
(Producto) 
Trabajar fuertemente en las 
líneas con mayor crecimiento 
Productos en 
crecimiento 
05/04/19 27/12/19 85% Departamento de 
Mercadeo 
$ 4.000.000 
Clientes objetivos y clientes a 
cubrir (Plaza) y Segmento 
objetivo 
Trabajar segmentos de 
construcción, metal mecánica, 
agroindustria principalmente. 
Segmentación  05/04/19 27/12/19 90% Departamento de 
Mercadeo 
$ 6.000.000 
Gestión comercial, las visitas y la 
utilización de cupo (Promoción) 
Otorgar cupos (créditos a 30 
días) 
Gestión Comercial 05/04/19 27/12/19 90% Departamento de 
Mercadeo 
$ 5.000.000 
Ferias y promociones de 
productos con el apoyo de los 
proveedores, toma de Zonas y 
cobertura 
Participar  en ferias para hacer 
lanzamiento y ofertas atractivas 
de los productos 
Ferias  05/04/19 27/12/19 85% Gerencia  $ 8.000.000 




Comentario Plan  Acción para medir la Efectividad de la Estrategia: 
Base  de datos de los clientes: actualizar la base de datos permite tener información 
reciente de los clientes. 
Portafolio de servicios atractivo: los servicios a ofrecer deben ser innovadores, 
atrayentes, que se diferencien de la competencia, con promociones y ofertas e interesantes y 
beneficiosas para los clientes. Es necesario hacer los cambios  en cada una de las líneas de 
productos (construcción, metal mecánica, agroindustria). 
Necesidades del cliente: una empresa debe estar preparada y tener en cuenta que el 
cliente tiene ciertas necesidades cuando adquiere un producto o servicio, para G&J 
Ferreterías S.A., el cliente es un elemento vital por tanto es necesario estar a la expectativa de 
sus necesidades y lograr darles soluciones eficientes y de calidad, teniendo en cuenta que un 
cliente satisfecho permanecerá fiel a la empresa y es clave para traer clientes nuevos. 
Nuevos clientes y referidos: para G&J Ferreterías S.A., con la implementación de la 
herramienta “CRM” es fundamental incrementar el número de clientes, teniendo en cuenta 
que en si se busca aumentar rentabilidad y quienes permiten que suceda es el alto número de 
clientes, a la vez que tengan constancia de sus compras.  
Líneas  objetivo de crecimiento: G&J Ferreterías S.A., tiene como productos en 
constante crecimiento el Porcelanato, Pisos laminados, Cemento patriota y Otras líneas, por 
tanto trabajará con fuerza y estrategias haciendo uso de la herramienta “CRM” para sacar  
incrementar las ventas e ir agregando otros productos que tienen menos preferencia pero con 
el objetivo que mediante promociones atractivas se convertirán en productos relevantes para 




Clientes objetivos y clientes a cubrir  y Segmento objetivo: se trabajará con los 
clientes actuales que se han mantenido constantes con la empresa, en cada uno de los 
segmentos  (mayoristas, depósitos, ferreteros, constructores, ind.metalmecanica, público). 
Gestión comercial, las visitas y la utilización de cupo: G&J Ferreterías S.A., cuenta 
con una línea de crédito (cupos) para sus clientes, le otorga plazo a 30 días en cuanto a 
documentación es similar a las que exigen las entidades bancarias para otorgar un crédito. 
Ferias y promociones de productos con el apoyo de los proveedores, toma de Zonas y 
cobertura: las ferias son espacios útiles para comercializar un producto o un servicio, en 
diversidad de ocasiones G&J Ferreterías S.A., ha participado en esta clase de eventos con 
excelentes resultados, de ahí que resultará positivo contar con la información inmediata por 
medio del “CRM”, para promocionar y comercializar con más eficiencia cada uno de los 
productos de la empresa. 
Finalmente se hace la aclaraciòn acerca de las fechas para llevar a cabo las actividades 
relacionadas con: Líneas  objetivo de crecimiento, Clientes objetivos y clientes a cubrir  y 
Segmento objetivo, Gestión comercial, las visitas y la utilización de cupo, Ferias y 
promociones de productos con el apoyo de los proveedores, toma de Zonas y cobertura; se 










Una vez realizada la investigación, se puede afirmar que aplicando la herramienta 
“CRM”, es efectiva generadora de información de los clientes, con el fin de fidelizarlos como 
garantía de optimizar ventas y generar ingresos para obtener mayor rentabilidad y posición 
competitiva de G&J Ferreterías S.A en el mercado metal mecánico, de la construcción y  
agroindustrial.  
El seguimiento y por ende la fidelización de los clientes es un factor importante para 
la empresa porque representan mayores ingresos; un “CRM” para G&J Ferreterías S.A, va a 
permitir que los clientes que optaron por otros proveedores, clientes actuales y clientes nuevos 
perciban un nuevo ambiente donde se les da la importancia, servicio eficiente y oportuno,  
calidad, precios accesibles y demás elementos necesarios que les pueda ofrecer la compañía y 
la elijan como su principal proveedor. 
Con la implementación de la herramienta “CRM” para la empresa se va a convertir en 
una filosofía empresarial, encaminada a la fidelización de su clientela anticipándose  a sus 
necesidades, con un estudio de cada uno de ellos mostrándoles alternativas y soluciones 
inmediatas de tal forma que tanto para la empresa como para el cliente sea una dinámica de un 
Gana-Gana. 
A nivel empresarial los cambios tecnológicos deben estar presentes cada día, 
aplicando esta clase de herramientas será más fácil lograr los objetivos y metas propuestas y 
especialmente tomar decisiones y acciones oportunas cuando se vea la necesidad de hacer 
cambios significativos en alguna área o en la totalidad de la empresa, especialmente en esta 





Los encargados de las ventas  deben contar con la herramienta “CRM” para que 
tengan la posibilidad de atender al cliente en cualquier lugar y no necesariamente tener que 
estar en la oficina para poder analizar los procesos de los clientes y en el mismo punto donde 
se visiten. 
Es necesario estar revisando las compras que el cliente tenga las suficientes 
provisiones en cuanto a los productos que maneja y mantener informado al cliente de las 
novedades de la empresa encaminadas al beneficio empresa-cliente, teniendo en cuenta que en 
la actualidad G&J Ferreterías S.A  está perdiendo clientes e ingresos porque los vendedores en 
particular no cuenta con tan valiosa herramienta. 
G&J Ferreterías S.A  requiere de un sistema estructurado relacionado con el manejo 
de clientes para conservar los existentes y traer nuevos a la compañía, la necesidad de 
mantenerles una adecuada información para que esté enterados de los beneficios que les ofrece 

















G&J Ferreterías S.A, es una de las empresas que han tenido un crecimiento 
exponencial desde su creación, su mismo fundador ha manifestado que “la empresa se 
enfrenta  a desafíos debido, entre otros factores, a la baja en el precio del acero a nivel 
internacional y al aumento de la competencia por el auge en la firma de tratados de libre 
comercio”,  entre otras razones por las cuales la empresa se ve en la necesidad constante de 
estar innovando, haciendo uso de herramientas tecnológicas y estrategias para tener mejora 
continua y seguir vigente en el mercado. 
A las directivas de G&J Ferreterías S.A, se les sugiere que implementes herramientas 
como el “CRM” en todas las áreas de la empresa, para mejorar en todos los aspectos en miras  
de alcanzar excelencia, calidad y servicio eficiente. 
A las Directivas de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia – UNAD, que 
incentiven a los estudiantes de Carreras Administrativas a hacer esta clase de investigaciones 
y en lo posible dar a conocer principalmente al empresario boyacense que aplique esta clase 
de herramientas en sus empresas con el fin de mejorar procesos, productividad, fidelización 
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Anexo 3. Ley 527 de 1999 Agosto 18 de 1999 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
